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En las décadas de los ochen-
ta e inicios de los noventa
las empresas de clase mun-
dial formulaban estrategias
orientadas al producto, es
decir “la calidad” del pro-
ducto constituía la ventaja
competitiva para las empre-
sas. En los tiempos actuales,
donde la mayoría de las em-
presas compiten en un am-
biente globalizado ha surgi-
do la necesidad de que las
empresas reformulen sus es-
trategias, puesto que, hoy en
día los clientes no se preo-
cupan por la calidad pues la
dan por descontada. 
Es así como últimamente se
ha venido escuchando más
el nombre de CRM (Custo-
mer Relationship Manage-
ment) que como muchos sa-
ben, es “Un camino de es-
trategia, proceso, cambio
organizacional y tecnológi-
co por lo que una compañía
busca el mejor manejo de la
empresa alrededor del com-
portamiento del cliente. Es-
to significa adquirir conoci-
miento sobre los clientes y
utilizar esta información en
cada punto de contacto pa-
ra lograr un incremento en
las ganancias y eficiencia
operacional”. 
C • R • M
(CustomerRelationshipManagement)
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La orientación actual tiene
como premisa básica “el
cliente” y en la satisfacción
de sus necesidades y se cons-
tituyen en: 
• El concepto de merca-
dotecnia que alcanza a
todas las estrategias del
negocio. 
• La utilización de la mez-
cla de marketing como
una herramienta para la
creación de la estrategia
de marketing. 
• Alineando todos los pro-
cesos y funciones del ne-
gocio para maximizar el
éxito de la firma. 
Una cultura centrada en el
cliente incluye: 
• Adoptar un modelo de
asociación, compartien-
do los riesgos y las re-
compensas. 
• Define el papel de las
ventas en términos de
ofrecer asesoría y solu-
ciones de negocios a los
clientes. 
• Aumenta la formaliza-
ción de los convenios y
los procesos de análisis
de los clientes. 
• Asume un papel de lide-
razgo proactivo para en-
señar a los clientes cuáles
son sus oportunidades
de bajar los costos y su
cadena de valor. 
• Se concentra en los prin-
cipios de mejora conti-
nua haciendo hincapié
en la satisfacción de los
clientes. 
OBJETIVOS DEL CRM:
• Conservar a los clientes:
retener clientes leales y
rentables, y los canales
para aumentar las ga-
nancias del negocio. 
• Adquisición de clientes:
adquirir clientes basán-
dose en características
que lleven al crecimien-
to e incrementen los
márgenes. 
• Rentabilidad de Clien-
tes: incrementar los
márgenes de los clientes
ofreciendo el producto
adecuado en el momen-
to correcto. 
VENTAJAS DEL CRM: 
• Disminuye los costos de
publicidad. 
• Facilita la posibilidad de
dirigirse hacia clientes
específicos, concentrán-
dose en sus necesidades. 
• Facilita la posibilidad de
seguir la pista de la efica-
cia de determinada cam-
paña de promoción. 
• Permite a las empresas
competir por los clientes
con base en los servicios
y no en los precios. 
• Evita gastar demasiado
en clientes que tienen
poco valor o muy poco
en los que tienen mucho
valor. 
• Acelera el tiempo que se
necesita para desarrollar
y comercializar un pro-
ducto. 
• Mejora el uso del canal
del cliente, aprovechan-
do al máximo cada con-
tacto con un cliente. 
PILARES DEL CRM: 
Personas: Involucre a los em-
pleados y socios en unir es-
fuerzos sobre el CRM. Ésta es
una nueva cultura de la com-
pañía. Se debe entrenar al
equipo de trabajo con habili-
dades en servicio al cliente.
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Pilares del CRM
Hay otra razón de por que las
personas son tan importan-
tes. Los empleados serán los
que debe iniciar y mantener
esas relaciones. Por consi-
guiente, se debe asegurar que
tanto saben interactuar, in-
fluenciar y satisfacer a los
clientes.
Proceso: Cuidadosamente
debe identificar su proceso
CRM. Este será el mapa de
servicio de cómo contactar al
cliente, cómo se captará la
información y cómo será uti-
lizada, la metodología para
contactar al cliente repetida-
mente y los planes para con-
solidar la información de to-
dos los puntos de contacto
con el cliente. Se deben crear
diagramas de flujo, diagra-
mas de pescado, servicio y
cualquier otro gráfico que sea
necesario desarrollar para
asegurar que todo el mundo
entienda el proceso desde el
punto de vista del cliente.
Plataforma Tecnológica: Es
hora de seleccionar la plata-
forma tecnología de CRM.
Se debe encontrar un provee-
dor que opere de la misma
forma que la compañía lo ha-
ce y así será mas fácil la adap-
tación. Ya que se ha entendi-
do cuales son sus expectati-
vas, ha involucrado a las per-
sonas y ha hecho un mapa del
proceso. Deberá encontrar el
software que le funcionará
mejor a la empresa y a sus
clientes.
¿QUÉ PREGUNTAS
CRITICAS ME HAGO 
EN EL CRM? 
Los Clientes:
• ¿Quiénes son nuestros
clientes? 
• ¿Qué quieren y esperan
nuestros clientes? 
• ¿Qué valor potencial tie-
nen nuestros clientes? 
La Relación:





• ¿Cómo trabajamos jun-
tos y compartimos el
control? 
La Toma de Decisiones Gerencial:
• ¿Quiénes somos? 
• ¿Cómo nos organizamos
para llevar más valor a
nuestros clientes? 
• ¿Cómo administramos y
medimos nuestro de-
sempeño? 
En los tiempos actuales, donde la mayo-
ría de las empresas compiten en un am-
biente globalizado ha surgido la necesi-
dad de que las empresas reformulen sus
estrategias, puesto que, hoy en día los
clientes no se preocupan por la calidad
pues la dan por descontada.
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QUÉ NO ES EL CRM 
A pesar de que el concepto
CRM no es algo nuevo y tie-
ne bastante tiempo de ser
aplicado, hoy en día el con-
cepto sigue evolucionando y
persiste cierta ambigüedad.
Adicionalmente, los índices
de fracaso en la implantación
del CRM indican que toda-
vía no alcanza a pulirse del
todo., puesto que las reglas
económicas del mercado y la
sociedad misma están en
constante transformación y
evolución. 
CRM no es un software. Pa-
ra hacer CRM no es necesa-
rio un software especializado
de CRM. Se puede hacer
CRM con un simple Excel,
Access, o incluso a través de
agendas y archivos físicos. 
CRM no es automatización
de ventas. Por lo menos no es
solamente eso. La automati-
zación de la fuerza de ventas
es el camino más difícil para
implantar un CRM. Existen
otros conceptos que se rela-
cionan con CRM: inteligen-
cia de clientes, servicio y leal-
tad de clientes, call center,
programas de marketing, de-
sarrollo de clientes, etc. 
CRM no es nuevo. La filoso-
fía del CRM es de siempre:
estar cerca de los clientes,
identificarlos, diferenciarlos,
definir los puntos de interac-
ción, personalizar el trato,
retenerlos. Esto se ha hecho
por años en los abarrotes de
las esquinas, hoy en día gra-
cias a la tecnologías de infor-
maciones que este concepto
ayuda a las grandes corpora-
ciones en el mercadeo perso-
nalizado (One to One mar-
keting). 
CRM no es de grandes in-
versiones. Conviene que sea
por fases y si se decide inver-
tir en tecnología, que sea pa-
ra culminar un hábito de
CRM en la empresa. CRM
no va a ocurrir gracias a la
adquisición millonaria de un
software porque es más bien
un camino, no un destino. 
CRM no es una iniciativa de
un departamento. Es un en-
foque global de la compañía. 
Lo que se ha comprobado es
que las probabilidades de
que funcione se incrementan
cuando se convierte en un
objetivo de empresa, y parti-
cularmente de la alta direc-
ción. El reto, en este último
caso, es que primero se en-
tienda el alcance y se fije un
objetivo de negocios, para
posteriormente alinear al res-
to de la organización.
EL COMERCIO 
ELECTRÓNICO E 
INTERNET EN LA 
SOLUCIÓN CRM 
En un entorno en el que el
comercio electrónico puja
por adquirir en breve una
posición preferente, la solu-
ción CRM puede constituir
el elemento clave que de so-
porte a su introducción, im-
plantación y expansión defi-
nitiva mediante el desarrollo
de mecanismos de colabora-
ción entre la empresa y sus
suministradores, socios tec-
nológicos y partners (B2B,
Business to Business) y
clientes (B2C, Business to
Customers) a través de las
distintas herramientas liga-
das al mundo Internet (fun-
damentalmente la Web, pe-
ro sin olvidar otras opciones
alternativas y/o comple-
mentarias de ella como pue-
dan ser el correo electrónico
y los servicios voz/videocon-
ferencia sobre IP). 
Mediante la incorporación
de la Web como canal de in-
teracción se posibilita en pri-
mer lugar no sólo la compra
de productos y la contrata-
ción de servicios on-line, sino
también el acceso a servicios
de atención y soporte al
cliente convenientemente
personalizados conforme a la
filosofía CRM, todo ello sin
obviar las ventajas evidentes
que la utilización de este me-
dio como canal de distribu-
ción y contacto proporciona: 
Mediante la incorporación de la Web 
como canal de interacción se posibilita
en primer lugar no sólo la compra de
productos y la contratación de servicios 
on-line, sino también el acceso a 
servicios de atención y soporte al cliente
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• Disponibilidad  24/7/365
(24 horas al día, siete
días a la semana, 365
días al año) 
• Costo reducido
• Gran audiencia poten-
cial 
• Posibilidad de automati-
zar gran parte de los pro-
cesos asociados a los ser-
vicios prestados a través
de él
• Simplifica la interfaz
con los servicios infor-
máticos de la empresa. 
Por otra parte, los servicios
basados en la tecnología Web
constituyen una valiosa fuen-
te de datos de cliente para
una solución CRM, pues per-
miten definir eficientemente,
a partir de ellos, modelos de
comportamiento basados en
el análisis de las pautas de na-
vegación del cliente. Poste-
riormente, tales modelos po-
drán emplearse para reorien-
tar oportunamente la estrate-
gia y táctica de la empresa si-
guiendo las directrices de per-
sonalización del contacto
propias del CRM (navega-
ción guiada en portales Web,
sistemas de publicidad de
contenido dinámico, cons-
trucción de perfiles de necesi-
dades y preferencias, etc.). 
En este contexto, en el que
además de los canales tradi-
cionales de marketing y de
creación de demanda (tal y
como puedan ser el contacto
a través de las fuerzas de ven-
ta o el correo convencional)
la empresa enriquece sus
procesos de negocio median-
te nuevos modelos de venta y
canales de distribución e in-
teracción con el cliente basa-
dos en la Web, la solución
CRM proporciona el marco
de trabajo necesario para la
gestión de las transacciones
inherentes a tal interacción y
su personalización e indivi-
dualización conforme a las
necesidades y requerimien-
tos particulares del cliente,
permitiendo de este modo
combinar de un modo ópti-
mo las oportunidades de ex-
pansión propias de Internet
con las necesidades de im-
plantación de los sistemas
CRM. 
CONCLUSIÓN: 
La clave para alcanzar y
mantener una posición de
ventaja en un entorno alta-
mente competitivo reside en
la figura del cliente y la rela-
ción que la empresa manten-
ga con éste. 
La empresa debe conocer
quiénes son sus clientes,
quiénes entre ellos son sus
clientes más rentables, có-
mo se comportan y por qué,
qué necesitan, qué desean,
cómo y cuándo. En definiti-
va, la empresa debe conocer
a sus clientes para poner en
práctica aquellos mecanis-
mos y estrategias de merca-
do que le permitan estable-
cer una relación duradera y
rentable con ellos, mante-
niendo en todo momento
su fidelidad y valor. 
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